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RESUMO 
No contexte de urn mundo globalizado, em que a competic;ao faz parte da vida diaria 
das pessoas, em qualquer area ou ambito, ha, continua e progressivamente, a 
necessidade de se melhorar ao maximo a opiniao das pessoas sabre si mesmo. 
Neste sentido, este trabalho tern o objetivo de analisar aspectos importantes e atuais 
do marketing pessoal e mostrar a sua influencia na melhoria das relac;6es pessoais. 
Da mesma forma, pode-se inferir que as ferramentas de marketing pessoal sao 
bastante uteis tambem na otimizac;ao da auto-estima como individuo. Da mesma 
forma, o melhoramento do marketing pessoal tambem reflete no sucesso social 
familiar, pessoal e organizacional. 
Palavras-Chaves: Marketing Pessoal, Marketing, lmagem Pessoal 
ABSTRACT 
In the context of a globalized world, that to competition is part of persons' daily life, in 
any area or scope, there is, continuous and progressively, the need of improve to the 
maximum one the opinion of the persons about itself even. In this sense, this work 
has the objective of analyze present and important aspects of the personal marketing 
and show how it influences in the improvement of the personal relations. Of the 
same form, is able to be inferred that the tools of personal marketing are enough 
helpful also in the optimization of the auto one as the individual. Of the same form, 
the improvement of the marketing personal also reflects in the personal, family social 
success and organizational. 
Keywords: Personal Marketing, Marketing, Personal Image 
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1 . Objetivo geral e especifico 
0 objetivo geral deste trabalho e divulgar as principais estrategias a serem usadas 
em qualquer momenta de sua vida para que utilizando sua "marca" voce consiga os 
melhores resultados e possibilidades de crescimento tanto pessoal, mas 
principalmente profissional. 
1.1 Justificativa 
apresento como principal justificativa o estigma que existe quando se quer divulgar 
seu nome, sua marca, e nao raras vezes, tal situagao acaba se confundindo com 
exibicionismo. 
Hoje os profissionais mais cobigados do mercado sao exatamente aqueles que 
multiplicam seu tempo investindo na propria carreira, em seus relacionamentos e 
vendas. Sao aqueles que geram negocios para sua empresa, para si, para o 
mercado. Sendo esta a missao de quem entende e sabe utilizar o marketing pessoal 
em beneffcio de sua da carreira e da empresa. 
Admira-me que ainda hoje no mundo, o marketing pessoal seja, para muitos, um 
mito que causa rejeigao, estranheza e duvidas. Soa como uma expressao artificial e 
um marco de exibicionismo para outros. Temos que observar que em uma cultura 
onde a grande maioria dos pais educa seus filhos para que sejam modestos e 
humildes, com medo e preocupagao de que eles se tornem exibidos, nao se pode 
estranhar quando se houve dizer que "um born trabalho fala por si so". 
Em nossa cultura nao fomos educados a pensar no marketing pessoal. Se 
retornarmos no tempo, nossos professores, tanto do ensino medio como de 
graduagao nos ensinaram como utilizar os conhecimentos adquiridos em beneffcio 
proprio? Muitos exemplos negatives podem-se presenciar neste sentido. A maioria 
das organizag6es possui funcionarios que sao melhores em se autopromover e 
receber o credito, do que em cumprir as suas obrigag6es. E nao sao raras as vezes 
em que desvalorizam o trabalho de bastidor da equipe. Nossa tendencia e 
considerar essas pessoas modelos negatives e a mantermos distancia deles e do 
nosso proprio marketing pessoal. Os exemplos negatives nao devem impedir que 
voce aprenda tecnicas que possam ajuda-lo a progredir na sua carreira. Exemplo, 
tern estrita relagao com a empregabilidade. Convenhamos, os contatos nao vao 
surgir de repente, em caso de mudanga de atividade profissional ou demissao. 
Contatos sao como plantas, precisam ser cultivados. Portanto, esquega a velha 
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desculpa da falta de tempo. Nunca e tarde para lembrar que tempo nao lhe vai faltar 
se for demitido. 
0 medo da rejei9ao e outra dificuldade com a qual lidamos. Quando nao nos 
arriscamos a pedir, nossa probabilidade de levar um nao e bern menor, certo? 0 
segredo para se lidar com a rejei9ao e nao levarmos trope9os profissionais para o 
lado pessoal. Supera9ao esta no caminho do marketing pessoal. 
E por estes e outros fatores que qualquer pessoa ou profissional deve se preocupar 
em determinar e divulgar seu trabalho e estudar melhores maneiras de agradar seu 
cliente, fortalecendo-se dentro das empresas ou fora delas. 0 marketing pessoal e 
tambem um processo continuo de conquistas. E ele quem reflete a imagem que 
voce tern no mercado, e traz realiza96es nao s6 na vida profissional, mas tambem 
na area pessoal. E necessaria projetar, vender no mundo e para ele a sua imagem 
e, mais do que isso, conseguir vera si proprio no futuro. 
Ao contrario do que alguns pensam, o marketing pessoal nao e a propaganda 
enganosa sobre a sua "marca". Quando feito de forma, adequada, sensata e com 
muita etica, torna-se a expressao verdadeira do que realmente somos. 
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2. INTRODU<;AO 
A competitividade do mercado de trabalho atual exige que o profissional de sucesso 
seja completo. Ou, em outras palavras, comunicativo, criativo e dinamico, alem de 
claro, contar com suas habilidades no campo em que atua. 
Para tal, o marketing como uma forma ativa de comunicac;ao e o um dos maiores 
aliados para estes profissionais, sendo assim precisamos inicialmente apresentar 
algumas definig6es basicas de Marketing. Como todas as areas de conhecimentos o 
marketing tambem vem evoluindo para poder atender a uma sociedade em 
constante mudanc;a e, principalmente para satisfazer as necessidades do cliente. 
0 antigo conceito de marketing de massa vem sendo substitufdo pelo marketing 
segmentado e, mais atualmente, para o novfssimo conceito "one to one" que e o 
conhecido corpo a corpo. 
A troca e a origem do marketing, ou seja, o marketing e tao antigo quanto os 
primeiros neg6cios realizados pelo homem. Suas principais caracterfsticas sao de 
origem norte americana incorporando as adaptac;6es necessarias nas sociedades 
em que e desenvolvido. 
Passos (1999, p. 51) define marketing como: 
Moderna tecnica de comercializagao abrangendo um conjunto de atividades 
coordenadas: viabilidade econ6mica, pesquisa de mercado, pesquisa e 
planejamento, estudo de projetos, organizagao e supervisao de vendas, 
planejamento de publicidade, prospecgao de novas mercados, entre outras. 
Existem ainda as definig6es do dia a dia como: "marketing nao e apenas vender 
produtos, mas tambem criar clientes", ou ainda "a arte de vender produtos" 
(GON<;ALVES, 1999, p. 19). 
Junto as definig6es objetivas convivem outras mais abrangentes e didaticas, como 
Padilha (2002, p. 34) que diz tratar-se de uma atividade humana dirigida a satisfac;ao 
das necessidades e desejos atraves de um processo de trocas. 
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Ja a Associagao Americana de Marketing tern um conceito um pouco mais amplo 
que diz ser o processo de planejamento e execugao da concepgao, prego, promogao 
e distribuigao de ideias, bens e servigos, organizag6es e eventos para criar trocas 
que venham satisfazer objetivos individuais e organizacionais (PADILHA, 2002). 
Quando o profissional entende sabre marketing, e importante que saiba onde quer 
chegar, pais quanta melhor escolhido um objetivo, melhor a estrategia de marketing 
pode ser criada e utilizada. Um dos objetivos deve ser a escolha do publico e de que 
forma deseja atingi-lo para vender o seu produto. A partir dai cabe a elaboragao de 
projetos e planejamentos para tal. 
Ja Eliane Doin (Diretora da Fictus Consultoria e Treinamento, Professora 
Universitaria na UFPR e FGV em Comunicagao lntegrada de Marketing e 
Palestrante na area do Marketing e do Marketing Pessoal), diz que o Marketing 
Pessoal pode ser definido como um conjunto de ag6es estrategicas, atitudes e 
comportamentos que conduzem a trajet6ria pessoal e profissional para um feliz 
sucesso par meio de qualidades e habilidades inatas au adquiridas do individuo que, 
aperfeigoadas, promoverao comportamentos favoraveis a realizagao dos seus 
pr6prios objetivos. 
(Materia acima capturada na Internet no dia 11/10/2004 ). 
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3. CONCEITO E FUNDAMENTOS 
Marketing e um conjunto de tecnicas que permitem conceber e exercer em fungao 
das necessidades existentes ou previsiveis dos consumidores, empresas, pessoas 
que nos rodeiam, instituig6es as que pertencemos ou bem - neste caso - de n6s 
mesmos. Par Marketing Pessoal se entende o conhecimento que tenhamos de n6s 
mesmos e de nosso meio para conseguir uma melhor apresentagao. Todos e cada 
um dos seres humanos temos pontos fortes e debeis, e conhece-los e identifica-los 
nos permite ir melhorando os debeis e promover aqueles que nos favorecem. 
Nao se localiza na bibliografia existente o ponto inicial do Marketing Pessoal. Se nos 
permitimos uma analise menos criteriosa e especifica sabre o assunto, torna-se facil 
perceber a presenga do Marketing Pessoal a partir do convivio familiar, onde 
individualmente e possivel perceber caracteristicas e desempenhos de cada 
componente com o objetivo de atender as necessidades domesticas (PASSOS, 
1999). 
Fazendo-se uma extensao deste raciocinio e possivel conduzir esta 16gica ao 
convivio social entre colegas, amigos, inimigos (au concorrentes) e companheiros de 
trabalho. 
Nestes ultimos do is casas ( concorrentes e companheiros de trabalho ), podemos 
atribuir uma abordagem mais profissional e hist6rica ao assunto. 
Atraves da hist6ria se percebem mudangas radicais do comportamento humano, que 
se iniciam com a produgao de bens e riquezas voltada basicamente para a 
sobrevivencia, necessidades basicas, inerentes a todo animal, chegando a 
habilidades diversas para atender os mais especificos desejos da sua especie. 
A grande virada aconteceu com a Revolugao Industrial, que tornou possivel a 
massificagao da produgao. A habilidade humana para atender as necessidades 
basicas aumentou consideravelmente e o comportamento humano passou a ser 
mecanico, mais racional e migrat6rio. 
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Nos ultimos anos, num ritmo acelerado, com os avanc;os tecnol6gicos, radicais 
mudanc;as no estilo de vida, o aumento da concorrencia e a globalizac;ao levaram a 
grandes transformac;6es comportamentais e a uma enorme diversificac;ao de 
produtos e servic;os, bern como a necessidade de acompanhar e ate mesmo 
antecipar, as buscas e desejos do homem. 
A questao do atendimento individualizado eo melhor entendimento dos movimentos 
sociais no contexto mundial forc;aram a fortes transformac;6es pessoais, 
principalmente a busca do equilibria entre o racional e o emocional e a incorporac;ao 
de novas praticas profissionais. 
As empresas iniciaram a formac;ao de urn ambiente de trabalho participativo, com 
missao definida e disseminada, atraves da distribuic;ao do conhecimento, da 
informac;ao sistemica e do reconhecimento pessoal e profissional. A capacitac;ao e o 
desenvolvimento humano, a identificac;ao de formar e apoiar o gerenciamento 
educacional passaram a ser reconhecidos como ac;6es de crescimento e forma de 
construc;ao de uma nova relac;ao de trabalho, despontando assim a valorizac;ao do 
ser humano (MELO, 1971 ). 
Contudo, as imposic;6es do homem para com o homem, em sua formac;ao basica, 
sua capacidade produtiva, instrutiva, inovadora e intuitiva, atingiram urn alto grau, 
onde se exige o melhor no desempenho de varias fungoes, a criar alternativas de 
soluc;6es e novas propostas de ac;6es, a utilizar a experiencia para educar, a 
aprendizagem para atualizac;ao, a capacidade inovadora de se adequar as 
mudanc;as e disseminar tais praticas. Possuir o conjunto dessas habilidades e o que 
interessa. 
Hoje se enfrenta o grande desafio da abertura econ6mica a competitividade 
internacional. Portanto, para todos os setores e imperiosa a palavra excelencia e, 
somente atraves do aperfeic;oamento e competencia humana, pode-se sobreviver no 
ambito da economia global (GONc;ALVES, 1999). 
Com a crise de desemprego que comec;a a se desencadear na decada de 80, 
culminando nos anos 90, podemos observar a consolidac;ao de urn novo setor, o 
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terciario, voltado para os servic;os, e os primeiros passos de urn novo setor, o 
quaternario, que tern como base a informac;ao. Com esses fatores, as novas 
organizac;oes passaram a prestar uma maior atenc;ao ao fator humano, ate entao 
intimidado pela expansao tecnologica. 
Assim, qualidades e aptidoes individuais passam a adquirir urn novo valor e, tanto 
para a promoc;ao individual quanta para a institucional, a imagem da pessoa 
contribui na consolidac;ao de ideias que delas partam ou que delas participem. 
Atualmente, as pessoas e as empresas, preocupam-se com metodos para 
desenvolver essas potencialidades individuais. 
Para potenciar o desempenho profissional, e necessaria saber determinar em que 
medida se tern os atributos basicos, entendidos como caracterfsticas proprias de urn 
mesmo, que estao relacionados mais fortemente com os requerimentos das 
exigencias trabalhistas. Deve-se entender que o profissionalismo nao se atinge com 
somente urn e especffico atributo, senao com uma combinac;ao deles (LINKEMER, 
1986). 
Neste contexto caracterizado por urn incremento veloz da concorrencia e a reduc;ao 
da demanda de mao de obra, estes atributos basicos devem ver-se e utilizar-se 
como requisitos necessarios para atingir urn Iugar e nao como algo adicional ou 
complementar. Uma das partes mais importantes do Marketing Pessoal e aprender a 
controlar as tendencias profissionais e as praticas novas. Para isto se requer uma 
atitude polftica para o planejamento e a dedicac;ao de tempo para visualizar e 
internalizar as novas tendencias. Para estimular capacidades e habilidades, e 
necessaria valorizar a propria imagem valendo-se da auto-estima e das 
oportunidades que brinda o mercado. Poder-se-iam valorizar diversas pautas para 
realizar urn balanc;o de fortalezas e debilidades ao momenta de delimitar 
caracterfsticas profissionais: 
Toda analise que pretendamos encarar sobre nossa propria pessoa devemos 
realiza-lo partindo da matriz de analise das Fortalezas - Oportunidades - Debilidades 
- Ameac;as (PASSOS, 1999). 
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Poder-se-iam valorizar diversas pautas para realizar um balanc;o de fortalezas e 
debilidades no momenta de delimitar caracterfsticas profissionais para aproveitar de 
maneira mais efetiva as oportunidades que se apresentam e iludir mais 
inteligentemente as ameac;as: 
Procurar oportunidades para adquirir maior experiencia e especializac;ao, 
analisar os pr6prios conhecimentos, nfvel cultural e formativo, incentivo para 
comec;ar novas estudos e tudo o que implica a uma auto-explorac;ao, isto e, 
definir os rasgos pr6prios pessoais, indicar falhas e acertos. Em definitiva, 
construir a partir de fortalezas e neutralizar os pontos debeis. 
Assegurar que a presenc;a pessoal e vestimenta sejam adequadas a imagem 
que um profissional deve projetar em todo momenta. Estas sao caracterfsticas 
extern as que, conjuntamente com as caracterfsticas internas, ( capacidade de 
trabalho, imagem produtiva, intuic;ao, autonomia, etc.) dao como resultado o 
Perfil profissional. 
Tambem a forma de organizar o trabalho e a dedicac;ao sao fatores a ter em 
conta, bem como aprender novas habilidades, isto e, projetar uma imagem de 
confianc;a e integridade. 
Tratar de conhecer gente id6nea na profissao que possa ser um cantata util 
ou bem conseguir suas recomendac;oes. Para isto ha que ser cauteloso no 
planejamento porque se a relac;ao e superficial, existe o risco de que se 
forjem uma opiniao equivocada se nao se perfila o cantata com naturalidade e 
honestidade. Do mesmo modo, e interessante semear boas relac;oes entre 
pares para reforc;ar a capacidade de trabalho em equipe ter compromisso e 
responsabilidade frente aos outros. 
Manter atualizado o CV e ter um arquivo de recortes, publicac;oes, fotografias, 
e outras provas da propria atividade profissional para poder comprovar 
fielmente os antecedentes. 
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Escrever artigos, dar conferencias, dirigir mesas redondas, participar 
ativamente da associa(fao profissional para ir adquirindo experiencias, 
desafios e novas contatos que permitam progredir na profissao. 
Aspectos internos de nossa pessoa Aspectos externos a nossa pessoa 
Fortalezas Oportunidades 
Debilidades Amea9as 
Com efeito de deixar em clara como se deve realizar esta analise introspectiva e do 
meio, oferece-se exemplos para cada um dos t6picos: 
Fortalezas: Uma fortaleza poderia ser estar atualizado em conhecimentos de 
Computa(fao- Internet- Novas Tecnologias. 
Debilidades: Uma debilidade nestes tempos pode chegar a ser nao possuir 
conhecimentos da lfngua lnglesa. 
Oportunidades: Uma vez que tenhamos calculado nosso potencial profissional, 
devemos buscar quais possibilidades nos brinda o mercado para nossa inser<fao. 0 
interessante e procurar que qualidades nos diferenciam, positivamente, dos demais 
e procurar as oportunidades partindo dessa base 
Amea9as: E comum hoje em dia, a prolifera<fao de profissionais com titula96es e 
capacidades similares. Em um contexte de recessao e altos indices de desemprego, 
colegas ou pessoas que realizam atividades similares as nossas sao uma amea9a. 
Na medida em que conhe9amos nossas debilidades e pouco a pouco as vamos 
traduzindo em Fortalezas, seguramente nosso meio ira se apresentando com mais 
oportunidades que amea9as e esse e o objetivo a atingir. 
0 melhor e seguir 0 plano proprio de vida e profissional, tratando de nao seguir 0 da 
oportunidade ou o que a realidade nos imp6e. Para isso nao somente devemos 
conhecer-nos, senao que devemos saber o que queremos, o que mais nos agrada e 
o que nos pode fazer trabalhar com maior entusiasmo. Se nao fazemos o que nos 
agrada, nao se tem a energia necessaria para triunfar. 
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Lamentavelmente hoje em dia a necessidade e a que, em ocasi6es, nos leva a fazer 
alga com desagrado, par um salario mensal, e que nos fiquemos sem atender 
nossas outras necessidades pessoais. 0 importante e seguir desejando e 
trabalhando em prol desse objetivo pessoal para estar preparados quando a 
oportunidade de fazer o que nos agrade se nos apresente. 
Devemos trabalhar sabre nossa personalidade e o modo de comportar-nos. Ha 
· pessoas que natural mente lhes agrada liderar e a outros seguir; a alguns lhes 
agrada resolver problemas e a outros nao lhes agrada correr riscos. Sao 
personalidades e estilos diferentes, nao ha melhores nem piores. Ha que saber qual 
e nosso forte e seguramente nisso teremos sucesso e seremos felizes. 
Par exemplo, se ha uma pessoa com medo de liderar e gerenciar, nao ira sentir 
comodo ou contente com alguem que requeira estas condic;6es (LINKEMER, 1986). 
Ha que saber quais sao nossas fortalezas e para o que estamos preparados. Porque 
ainda que alga nos agrade, se nao temos as capacidades adequadas nao teremos 
sucesso. Ninguem querera pagar-nos par alga que nao sabemos fazer. Par isso e 
importante saber que capacidades vamos precisar para os pr6ximos 10 a nos no 
mundo do trabalho. 
Devido a isto, evitaremos apresentac;6es erroneas ao procurar um emprego e 
reduziremos o numero de respostas negativas que podemos estar acostumados a 
receber. 
Nao devemos esquecer-nos nunca que, entre as coisas com as quais podemos 
contar, o melhor do que podemos ter sao nossos cantatas, as pessoas que 
conhecemos direta ou indiretamente. 
Recordemos que nossos conhecidos conhecem aspectos de nossa pessoa que sao 
muito diffceis de identificar pelo empregador quando nos apresentamos a uma 
entrevista de trabalho. Estes aspectos podem ser os necessarios para que nossos 
conhecidos nos recomendem (valores pessoais, comportamento, etc ... ). 
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Devemos pensar em n6s mesmos como um neg6cio e vender-nos como tal. 
"Procurar um trabalho" e uma atitude plausivel mas equivocada em sua essencia. A 
ocupagao de dedicar-lhe tempo a busca de oportunidades trabalhistas ja e um 
trabalho. 0 que temos que entender e que ha que trabalhar de "vendedores" de 
nosso trabalho e que par ele receberemos um prego que sera nosso salario. Ao 
entender que nenhuma empresa ou pessoa em sua fungao de empregadora nos 
presenteia nem presenteara nada, e que de nao ser par nossas capacidades nao 
nos contratariam, estamos entrando no caminho de aprender a valorizar-nos 
(BRENNAN, 2003). 
Nossa postura e discurso deveriam ser: "Este e meu talento, agrada-me fazer isto e 
posso contribuir muito a empresa". Devemos vender isto a uma empresa ou pessoa. 
0 unico que permanece constante somas n6s e nossos valores, o empregador varia 
porque os trabalhos mudam. 0 que ha que conseguir e alguem que precise de 
nosso trabalho. 
Gada um de n6s somas os encarregados de n6s mesmos, e bem como uma vez par 
ana ha que se fazer uma revisao geral de saude, com a carreira 
trabalhista/profissional tambem deve-se fazer o mesmo. Uma vez ao ana torna-se 
necessaria refletir e ver onde estamos parados: 
Estou fazendo todo o possivel para conseguir emprego? 
Em caso de nao conseguir emprego Quanta responsabilidade tenho sabre 
isso? 
Aproveito bem o tempo quando estou desocupado? 
Que possibilidades tenho de comegar um empreendimento proprio? 
Agrada-me o que fago? 
Estou contente com o que fago? 
Pagam-me o que creio que deveriam pagar-me pelo que fago? 
Ha alguma outra coisa que me agradaria fazer? 
Tenho possibilidades reais de mudar de trabalho? 
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Sucesso e o tftulo da biografia daquele que sabe querer o que deve querer, abster-
se do que deve abster-se e conquistar o que deve conquistar em sua vida pessoal e 
profissional. 
Sucesso nao e fama, nao e patrim6nio material, nao e o Iugar de destaque na 
hierarquia, nao e sequer o que chamamos de felicidade; sucesso e o que resta se 
tudo isso se perder. 
Sucesso eo que nao pode ser tirado de voce. E sua e essencia realizada! 
(HILSDORF, 2003, p 35) 
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4. 0 PLANEJAMENTO 
0 planejamento do marketing devera comegar em fase zero. 
No mundo empresarial, e muito habitual que os produtos novos sejam canalizados 
ao departamento de marketing no ultimo minute, uma vez estao plenamente 
confeccionados. Os profissionais deste gremio se veem, pois, obrigados a perguntar-
se: 
"E agora como conseguimos que as pessoas queiram comprar isto?". E este um 
grave erro. 0 que ocorre se o departamento de marketing descobre que os 
consumidores desejam algo um pouco diferente? Teria sido muito preferfvel contar 
desde o principia com um plano de marketing para o produto em questao (CARMO, 
1970). 
Ocorre algo semelhante quando um bi61ogo formado, de modo a exemplificar, no 
seio de um departamento de biologia molecular, confecciona um curricula sem levar 
em consideragao o marketing de seu "pedigree". A tarefa que se imp6e a este 
indivfduo e esforgar-se por apresentar-se, atraves de seu CV (Curriculum Vitae), da 
forma mais atraente possfvel. Se alguem se encontra em uma situagao parecida a 
esta, se o que precisa e uma boa campanha de marketing para vender a si mesmo 
como deseja, s6 lhe resta uma: "comegar desde o ponte zero", desde essa fase 
uma, criativa, de pre-elaboragao de seu produto. 
Nao pense em como deve tentar "vender" suas habilidades, nem em sua lista de 
publicag6es. Em seu Iugar, faga-se a si mesmo perguntas, nao faceis, do tipo: "Meu 
hist6rico profissional e de formagao me possibilita aceder ao mercado de trabalho 
atual?" ou "Deveria desenvolver alguma destreza ou tecnica relacionada com o que 
fiz ate agora com o fim de re-direcionar o sentido de minha busca de emprego?" 
Uma pergunta importante, esteja procurando a melhor estrategia para vender um 
rob6 de cozinha ou a si mesmo, face a um novo trabalho, e: "E isto o que o mundo 
quer ou precisa neste memento?" Tern de ser capaz de revisar todas suas opg6es, 
como se tivesse uma autentica planilha. 
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Comece desde o princfpio. Fa9a todo o trabalho de base que precise. Comece seu 
plano pessoal de marketing sem pressuposi96es: assim estara fertilizando o terreno 
para as posteriores fases de pensamento criativo e desenvolvimento de estrategia 
(PADILHA, 2002). 
Haque se perguntar tambem: 0 que estou fazendo para valorizar minha imagem? 
Ai vao algumas dicas importantes que se deve por em pratica: 
- Trate-se muito bem, voce e o seu maior patrimonio. Valorizar este patrimonio e 
responsabilidade sua e de mais ninguem. 
- Pratique exercfcios ffsicos regularmente. Voce nao precisa estar treinado para as 
olimpfadas para praticar exercfcios ffsicos regularmente. A propria luta por uma 
posi9ao de destaque em nossa sociedade de consumo ja e uma competi9ao. 
- Cuide de seu visual. Por que acha voce que as empresas investem bom dinheiro 
para fabricar embalagens cada vez mais lindas, com visual clean e de facil leitura? 
Da mesma forma existe uma profunda preocupa9ao com embalagens principalmente 
pelos fabricantes de bens de consumo, voce, que quer vender uma boa imagem de 
sua "marca", tambem precisa de uma chamativa e boa "embalagem", que nada mais 
e que 0 seu visual. 
- Use roupas adequadas. Nada de querer impressionar saindo por ai apenas de 
Hugo Boss. Tudo bem, que a aparencia e fundamental. Mas voce nao vai querer 
esconder por muito tempo um conteudo pobre com uma embalagem vistosa. Se 
Vista com roupa adequada ao ambiente que ira frequentar. 
- Valorize sua pessoa. E importante que as pessoas gostem de se relacionar com 
voce, pois suas chances de se defrontar com oportunidades aumentam 
geometricamente. E se gostam de se relacionar com voce, vao tambem gostar de 
. fazer neg6cios consigo. 
- Diga sempre quem e voce. Seu nome e sua marca. E com ele que voce veio ao 
mundo e e com ele que voce foi batizado. Nao faz a menor diferen~ta se e um Iindo 
nome ou nem tanto. 0 que importa e que as pessoas precisam saber quem e voce. 
Sempre que conversar com alguem pela primeira vez, nao hesite em dizer seu 
nome. 
- Pratique o otimismo. Praticar o otimismo e simples. Basta um pouco de vontade 
para ver o lado positivo das coisas e dos acontecimentos. Talvez a vida nao seja 
sempre cor de rosa, mas, pelo menos, voce nao precisa torna-la cinzenta. 
- Seja pontual. 
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- Seja e parega honesto. 
- Fale mais de urn idioma. 
- Nao seja modesto. Se voce e born em algo, admita isto. 
- Cartao de apresentagao sempre a mao. 
- Diga sempre o que faz. Nunca perca a oportunidade de vender o seu "peixe". 
- Participe de congresses e de palestras. E uma 6tima oportunidade de ampliar suas 
amizades e conhecimentos. 
(BORDIN FILHO, Sadi, 1995). 
4.1. QUESTOES IMPORTANTES 
4.1.1. A Superioridade 
Em uma pesquisa realizada com a populagao universitaria, investigadores 
perguntaram a estudantes que pontuassem sua habilidade para levar-se bern com 
outros, 60% se deram entre urn nove e urn dez sobre dez. Outro estudo revelou que 
99% dos professores universitarios considera que desempenha seu trabalho melhor 
do que o resto de seus colegas. 
Estes delfrios de superioridade sao somente isso: delfrios. Os vendedores 
profissionais tern, alias, ate urn nome para denominar este fen6meno. 
Deve-se assumir que se e urn tipo medio. Forgar-se-a deste modo a encontrar 
maneiras de melhorar. Quando alguem se considera "urn mais", luta por diferenciar-
se do resto, e a diferenciagao e urn aspecto chave da estrategia de marketing 
(GONc;ALVES, 1999). 
4.1.2. A lmportancia do Conhecimento 
Algumas empresas passarao anos perguntando-se que p6de ter ido mal com o 
produto A ou B, provando diferentes estrategias de venda, sem encontrar jamais a 
adequada. Milhares de bons produtos foram eliminados do mercado devido a 
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fracassos nas campanhas de marketing e seus criadores nunca fizeram o mais 
6bvio: perguntar-se par que. 
Raramente interroga-se a respeito do que poderia estar indo mal em uma busca de 
emprego. Pode-se citar um dado significative: oito de cada dez candidates rejeitados 
nunca perguntarao a seus entrevistadores que opiniao tern deles, como foram 
percebidos. Vale considerar que nao ha nenhum dana em pedir conselhos aos 
selecionadores de pessoal que lhe atenderam em relac;ao a como poderia melhorar 
suas tabelas de entrevista, de modo a conhecer uma opiniao externa dos 
selecionadores. 
As empresas que recorrem a seus clientes em busca de ajuda sempre acabam 
melhorando suas vendas. Do mesmo modo, os solicitantes de emprego que pedem 
conselho aos "sabios" (aos que selecionam) conseguem saber muito antes o que se 
requer para conseguir um trabalho (GON<;ALVES, 1999). 
4.1.3. A lnformac;ao sabre o Alvada Campanha de Marketing Pessoal 
Todo mundo sabe nao se deve nunca ir a uma entrevista sem ter-se preparado 
previamente. De igual modo, uma empresa de servigos tern de conhecer as 
necessidades daqueles aos que esta dirigindo seu "produto". No entanto, tanto 
procuradores de emprego como empresas de servigos fariam um labor infinitamente 
melhor se soubessem mais do que seus competidores a respeito das pessoas as 
que estao tratando de aproximar-se e chegar. 
Muitas vezes, informag6es pessoais sabre os entrevistadores pode render pontos 
altamente positives, em uma campanha de marketing pessoal reverso. 
Os bans procuradores de emprego sao absolutamente manfacos a hora de levar a 
cabo sua preparac;ao pre-entrevista. Ainda que em alguns casas uma busca pela 
Internet pode servir para angariar toda a informac;ao necessaria, em outros, o 
enfoque correto requer ter os olhos muito abertos no mesmo dia da entrevista. 
(Observar atentamente as fotos colocadas na mesa do entrevistador e aos marcos 
pendurados em seu escrit6rio; ambos costumam falar par si mesmos). 
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lndependentemente do fato de se estar vendendo um servigo ou oferecendo-se 
como o melhor candidate a um posto de trabalho ter-se-a muito mais possibilidades 
de sucesso se "vende" a pessoa com a que esta falando e nao s6 a empresa 
(LINKEMER, 1986). 
4.1.4. A impulsao do Marketing Pessoal 
Alguns "buscadores" de oportunidades centram a maior parte de suas energias nas 
fases de estrategia e preparagao. Preocupam-se por todas e cada uma das pegas 
do quebra-cabega (um telefonema nunca deve ser feito antes de completar o 
currfculo, por exemplo) e passam horas dando voltas a localizagao ideal de cad a 
elemento de sua campanha. Para estes estrategistas, a tarefa de procurar melhores 
oportunidades pode chegar a durar toda uma eternidade. 
Em realidade, para p6r o processo em funcionamento nao ha nada melhor do que a 
dinamica ativa de "atirar para diante". Guy Kawasaki, consultor de marketing e ex-
executive de Apple Computer, descreve o processo empregado por Apple em seus 
anos de crescimento como "A seus postos, apontem, fogo". Em outras palavras, a 
empresa estava demasiado ocupada avangando para a testa como para preocupar-
se de que se estava fazendo o correto em cada momenta dado. Prestava-se 
atenc;ao a atitude e a consolidagao de um posto chave na industria tecnol6gica. Se 
cada passo era o adequado ou nao era alga que se veria com o tempo, e a empresa 
nao acreditava que devia esperar a averigua-lo. A agao era o que mais importava, e 
o mesmo poderia dizer-se em relagao ao processo de busca de melhor 
posicionamento (PADILHA, 2002). 
Caso queira que sua busca de melhores oportunidades seja produtiva, adote ritmos 
dinamicos, arrojados. 0 importante e nao se ficar atado as areias movedigas do 
processo de planejamento. 
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5. A COMUNICA<;AO NO MARKETING PESSOAL 
Poucos sao os que falam e agem dentro da organizac;ao, e menos ainda aqueles 
que o fazem de maneira essencial. Hoje, todos sao estimulados a trocar informac;6es 
e compartilhar experiencias, diferentemente quando a hierarquia induzia cada urn a 
agir individualmente. Mas trabalhar com clima de equipe, num ambiente harmonica 
nem sempre e facil, entre eles necessariamente existe urn lfder. 
0 born marketeiro pessoal e acima de tudo urn lfder. Uder e 0 que atinge OS 
objetivos da organizac;ao e ao mesmo tempo auxilia no desenvolvimento e o 
crescimento das pessoas com que trabalha. Mobiliza-as para que fac;am o que 
precisa ser feito, mantendo urn clima produtivo de trabalho. Conquistar, persuadir 
pec;a-chave para obter resultados atraves das pessoas. Se envolve num processo 
continuo de conquista. Transmite confianc;a e credibilidade; tern estilo e presenc;a. E 
acima de tudo urn grande comunicador (PASSOS, 1999). 
Esse privilegiado, o lfder, consegue efetivamente se comunicar com as pessoas. 
Fala com naturalidade. E capaz de criar empatia, ou seja, a capacidade de se 
colocar no Iugar da outra pessoa, escutar as suas emoc;6es e entender seus apelos 
emocionais. Toma decis6es e consegue a cumplicidade das outras pessoas, vendo-
as felizes nessa parceria que gera grandes transformac;6es e realiza grandes 
projetos. 
Alem de boa comunicac;ao o lfder e urn visionario direcionando as suas ac;6es para 
que a empresa ou seus empreendimentos gerem melhores resultados no futuro. 
Alguns segredos para a lideranc;a: 
criatividade 
memoria 




Todavia, esses elementos para alguns sao natos, para outro treinaveis. Basta ter 
garra e determinaQao para buscar a habilidade que existe em si mesmo. LideranQa e 
uma forma de buscar sentido para a vida e para o trabalho. 
Dentre todos os profissionais que necessitam ter uma boa comunicac;ao, destaca-se 
o profissional de vendas. Mais que nunca o vendedor precisa estar preparado para 
ser urn parceiro de neg6cios e isso significa ter habilidades para criar vinculos e se 
relacionar com os seus clientes e fornecedores (GON<;ALVES, 1999). 
Muitas sao as dificuldades de comunicaQao no processo de relacionamentos, 
mesmo porque muito do que e comunicado nao e o que foi falado, mas como as 
coisas sao ditas, por exemplo, urn tom de voz inadequado ou uma expressao facial 
contradit6ria ou urn certo nervosismo na voz podem ser interpretado como 
provocaQao ou falta de interesse do vendedor. 
Muitas vezes, concentra-se tanto no que se tenciona dizer que nao ouvimos 
realmente o que a outra pessoa esta dizendo. Se se ouve mais ativamente os 
outros, eles prestarao mais atenQao quando chegar a sua vez de falar. 
Quando se estimula o outro a falar sabre seus assuntos prediletos nunca ha razao 
para preocupar-se com silencios constrangedores e geralmente se fica tao absorvido 
que nao ha tempo para acanhamento, que e o maior obstaculo para uma conversa 
espontanea. 
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6. CLIMA RECEPTIVO E DEFENSIVO 
Segundo o soci61ogo J. R. Gibb, diante de uma situagao real ou imaginaria de 
perigo, as pessoas normalmente mobilizam suas energias de autodefesa para 
enfrentar tal situagao. Se essa situagao de perigo e percebida em relagao ao grupo 
de que faz parte, a pessoa passara a adotar, entao, urn comportamento defensive 
em relagao ao grupo, isto e, olhara as pessoas com desconfianga, procurara ver no 
comportamento dos outros fatos, palavras ou situag6es que possam reforgar suas 
defesas. 
Esse mecanisme requer urn tal esforgo da pessoa que, frequentemente, a impede de 
se concentrar na mensagem que ela esta de fato recebendo e faz com que ela 
distorga o significado real da comunicagao. Assim, quanta mais uma pessoa se 
mostra defensiva, menos capaz ela sera de perceber os objetivos, valores e 
emog6es que o emissor esta tentando transmitir. Par outro lado, quanta mais urn 
clima for receptive ou ausente de defesa, menos o receptor distorcera o conteudo da 
comunicagao. lsso e posslvel, porque o clima receptive permite que o receptor da 
mensagem seja capaz de se concentrar no conteudo e no significado real da 
mensagem (BRENNAN, 2003). 
Existem seis pares de categorias de comunicagao defensiva e receptiva que indicam 






2. Orientagao do problema 
3. Espontaneidade 
3. Estrategia 





6. Afirmag6es provis6rias 
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Em relagao a tais quesitos com o marketing pessoal, tem-se que se a meta e o 
envolvimento dos demais individuos focalizando as caracteristicas positivas de 
nossa personalidade, devemos considerar essencial a atitude de receptividade para 
o mundo exterior. 
A verbalizagao, ou outro comportamento que parega avaliativo, aumenta a defesa. 
Se a expressao, modo de falar, tom da voz, ou conteudo verbal do emissor parece 
estar avaliando ou julgando o ouvinte, ele se coloca em guarda. 
Par outro lado, se o ouvinte pensa que o emissor o considera igual a ele e esta 
sendo aberto e espontaneo, a avaliagao de uma mensagem sera amenizada e, 
talvez, nem mesmo percebida. 
A verbalizagao descritiva tende a reduzir o nivel de intranqi..iilidade. A verbalizagao 
que o ouvinte percebe como pedido autentico ou como um material com conteudos 
neutros e descritiva. Apresentagoes de sentimentos, fatos, percepgoes ou processos 
que nao englobam perguntas ou nao implicam que o receptor mude seu 
comportamento ou atitude tendem a produzir um minima de defesa. 
A verbalizagao que e usada para controlar o ouvinte provoca resistencia. Quando 
tentamos mudar a atitude de uma pessoa, influenciar o seu comportamento ou 
restringir o seu campo de atividade, isto pode ser sentido como sendo uma tentativa 
de modificagao pelo fato de a acharmos inadequada. sea pessoa supoe que temos 
"motivos ocultos" para tentar controla-la, sua reagao e ainda mais defensiva. 
Quando o emissor comunica o desejo de colaborar na definigao de um problema 
mutua e na busca de solugoes, ele tende a criar no ouvinte um clima receptivo, isto 
e, o ouvinte deduz que o emissor nao tern uma solugao pre-determinada, uma 
atitude o metoda para impor tal comportamento. Ele permite ao receptor designar 
seus pr6prios objetivos, tamar sua propria decisao. 
Quando o emissor se utiliza de uma estrategia para nao deixar clara seus objetivos, 
o receptor torna-se defensivo, pais ninguem gosta de ser vitima de uma atitude 
oculta. lnversamente, o comportamento que parece espontaneo e redutor de defesa. 
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Se o emissor e vista como e vista como tendo intenc;:oes claras, como sendo franco e 
honesto e comportando-se espontaneamente em func;:ao da situac;:ao, esta propenso 
a gerar uma defesa mfnima (BRENNAN, 2003). 
Quando nao ha envolvimento na verbalizac;:ao, o ouvinte sente falta de interesse por 
parte do emissor e coloca-se numa atitude defensiva. A verbalizac;:ao com baixo nfvel 
de afeto, algumas vezes, transmite rejeic;:ao. Ja a verbalizac;:ao com afeto, que 
transmite empatia pelos sentimentos do ouvinte e respeito pelo seu valor, e receptiva 
e redutora de defesa. 
A confianc;:a aparece quando uma mensagem indica que o emissor se identifica com 
os problemas do ouvinte, compartilha de seus sentimentos e aceita suas reac;:oes 
emocionais. 
A combinac;:ao de compreensao e empatia pelas emoc;:oes de outra pessoa, sem 
qualquer esforc;:o para muda-la, e evidentemente receptiva em alto nfvel. 
Quando uma pessoa transmite a outra que ela se sente superior em posic;:ao, poder, 
riqueza, capacidade intelectual, caracterfsticas ffsicas, ou de outras maneiras, ela 
provoca uma reac;:ao de defesa. 
Ha muitos modos de criar uma atmosfera na qual o emissor se sinta igual ao ouvinte. 
As defesas sao reduzidas quando uma pessoa percebe que o emissor deseja 
participar de um projeto comum, com mutua respeito e confianc;:a. Muitas vezes, 
existem diferenc;:as de talento, habilidades, valor, aparencia, "status" e poder, mas o 
comunicador que gera baixa defesa parece dar pouca importancia a essas 
distinc;:oes. 
Aqueles que parecem saber todas as res pastas, que nao necessitam de informac;:oes 
adicionais e que se consideram instrutores, ao inves de cooperadores, tendem a 
colocar as pessoas em estado de guarda (PADILHA, 2002). 
Uma pessoa reduz a defesa do ouvinte quando comunica que ela esta querendo par 
a prova seu proprio comportamento, atitudes e ideias. 
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A pessoa que parecer estar querendo exp~rimentar e explorar novas situac;6es 
tende a reduzir a defesa do receptor, pois se uma pessoa estiver realmente 
procurando informac;ao e dados, ela nao se ofendera com a ajuda ou companhia 
durante a tarefa. 
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7. RELACOES INTERPESSOAIS 
As relac;oes interpessoais desenvolvem-se em decorrencia do processo de interac;ao 
social; envolvente, como sentimentos positives de simpatia e atrac;ao; provocam 
aumento da interac;ao e cooperac;ao, repercutindo favoravelmente nas atividades e 
ensejando maior produtividade, pois a perfeic;ao de relacionamento conduz a 
qualidade que por consequencia, faz com que o atendimento seja considerado pelo 
interlocutor, como meio motivador de novas visitas ou compras. Por outro lado, 
sentimentos negatives de antipatia e rejeic;ao tenderao a diminuic;ao das interac;oes, 
ao afastamento, a comunicac;ao ineficaz, repercuti desfavoravelmente nas 
atividades, com provavel queda de produtividade. 
Quando uma pessoa comec;a a participar de um grupo, ha uma base interna de 
diferenc;as que englobam conhecimentos, informac;oes, opini6es, preconceitos, 
atitudes, experiencias anteriores, gostos, crenc;as, valores e estilo comportamental, o 
que traz inevitavel diferenc;as de percepc;oes, opini6es, sentimentos em relac;ao em 
cada situac;ao compartilhada (LINKEMER, 1986). 
Com essas diferenc;as sao encaradas, tratadas e determina-las a modalidade de 
relacionamento entre membros do grupo, colegas de trabalho, superiores e 
subordinados. 
A maneira de lidar com diferenc;as individuais cria um certo clima entre as pessoas e 
tern forte influencia sobre toda a vida de um grupo, principalmente nos processes de 
comunicac;ao, no relacionamento interpessoal, no comportamento organizacional e 
na produtividade. 
Se as diferenc;as sao aceitas e tratadas em aberto, a comunicac;ao flui facil, em 
dupla direc;ao, as pessoas ouvem as outras, falam o que pensam e sentem, e tern 
possibilidades de dar e receber feedback. Se as diferenc;as sao negativas e 
suprimidas, a comunicac;ao torna-se falha, incompleta insuficiente, com bloqueios e 
barreiras, distorc;oes e "fofocas"; as pessoas nao falam 0 que gostariam de falar, 
nem ouvem as outras, s6 captam o que reforc;a sua imagem. 
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As rela96es interpessoais e o clima de grupo influenciam reciprocamente, tornando 
urn ambiente agradavel e estimulante. Cada atividade traz satisfa96es ou 
insatisfa96es tanto pessoais quanta grupais (BRENNAN, 2003). 
Desenvolver competencia interpessoal e a meta primordial da pessoa que esta 
treinando em urn laborat6rio de sensibilidade. 
Competencia interpessoal e a habilidade de lidar eficazmente com rela96es 
interpessoais, e ainda lidar com outras pessoas de forma adequada atendendo as 
necessidades de cada situa9ao. 
Sao tres criterios para se lidar eficazmente com as rela96es interpessoais: 
Percep9ao acurada da situa9ao interpessoal, de suas variaveis relevantes e 
respectiva inter-rela(fao, abusando, porque nao, na sensibilidade pessoal; 
Habilidade de resolver realmente os problemas interpessoais, de tal modo 
que nao haja regress6es e sim crescimentos das rela96es; 
Capacidade de solucionar problemas de tal forma que as pessoas envolvidas 
continuem trabalhando junta tao eficientemente, pelo menos, como quando 
come9aram a resolver seus problemas, isso demonstra o crescimento 
profissional e o resgate da etica contextual de uma organiza9ao. 
Dais componentes da competencia interpessoal assumem importancia capital: a 
percep<fao e a habilidade propriamente dita. 0 processo da percep9ao precisa ser 
treinado para uma visao acurada da situa9ao interpessoal. lsto significa urn Iongo 
processo de crescimento pessoal, abrangendo auto-percep<fao, auto-
conscientiza(fao e auto-aceita9ao como pre-requisite de possibilidades de percep9ao 
mais realistas dos outros e da situa9ao interpessoal (PADILHA, 2002). 
0 auto conhecimento s6 pode ser obtido com a ajuda de outras pessoas, par meio 
do feedback, o qual precisa ser aceita como sendo a de auto aceita9ao. Se o 
indivfduo tern percep9ao acurada da situa9ao interpessoal, e primordial para poder 
agir de forma adequada e realista, ou seja, utilizando o bam sensa e a razao. 
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A lideranga e a participagao eficaz em grupo e depende essencialmente da 
competencia interpessoal do lfder e dos membros. 0 trabalho em equipe s6 tera 
expressao real e verdadeira se e quando os membros do grupo desenvolverem sua 
competencia interpessoal, o que lhes permitira alcangar a tao desejada e propalada 
sinergia, em seus esforgos colaborativos, para obter muito mais que a simples soma 
das competencias tecnicas individuais como resultado conjunto do grupo, ou seja, o 
lfder se torna a mala propulsora para descrever os procedimentos corretos no 
tratamento interpessoal (LINKEMER, 1986). 
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8. RELACIONAMENTO COM A MiDIA 
A modernizagao da sociedade trouxe ao ser humano a necessidade de obter cada 
vez mais informagoes, acarretando na propria especializagao dos meios de 
comunicagao de massa. Por outro lado, a competitividade acirrada levou as 
organizagoes a busca de diferenciais de posicionamento. Com isso, a produgao de 
notfcias foi-se tornando mais profissional e levou ao surgimento de agencias de 
divulgagao. 
Unindo instrumentalizagao teorica e pratica a um comportamento etico, com vistas a 
satisfagao plena do fornecimento de informagoes a comunidade, o assessor acaba 
contribuindo para que se estabelega um fluxo de comunicagao mais intenso e eficaz 
entre as instituigoes e seus publicos. 
Nao ha como ignorar, na chamada sociedade da informagao, a import2mcia dos 
meios de comunicagao de massa, ainda que, por inumeros motives, a midia possa, 
aqui e acola, exibir desvios, decorrentes do seu processo, muitas vezes rapido e 
imprecise, de apuragao das informagoes. Tentar anular completamente o papel da 
imprensa, simplesmente porque ela comete erros, significa incorrer em um equivoco 
maior (MELO, 1971 ). 
Cada tipo de veiculo tem exigencias diferenciadas quanta ao tratamento dado a 
informagao, velocidade no atendimento, nivel de detalhamento. 0 que e exigido de 
um reporter de jornal impressa e diferente do que e exigido de um reporter de TV, 
por exemplo. Ha diferengas tambem quanta ao nivel de especializagao do jornalista 
que recebe a informagao. 0 marketing pessoal deve estar habilitado e direcionado 
no sentido de dar o atendimento adequado a cada profissiona!, levando em 
consideragao a sua experiencia e o seu veiculo: 
Jornais Diarios - Nos jornais diaries, o reporter recebe a pauta no inicio do 
seu horario de trabalho e tem que apresentar os resultados no final do dia. A 
questao do prazo e muito importante. Fica clara entao que caso o reporter 
nao consiga as informagoes para a conCiusao da sua materia certamente ele 
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perdera o interesse por ela no dia seguinte. Por isso deve-se buscar ter as 
informa<;6es sempre a mao, pois o jornalista sempre quer a informa<;ao no 
menor prazo possfvel. 
Essa regra altera-se, eventualmente, por ocasiao de materia especial elaborada com 
mais tempo e com maior flexibilidade para contornar impedimentos de um dia. 
Revistas - 0 redator ou reporter de revista, embora tambem tenha o 
compromisso do fechamento semanal ou mensal, disp6e de um pouco mais 
de elasticidade quanta a prazos. Como trabalha, em geral, mais de uma 
materia ao mesmo tempo e procura ouvir o maior numero possfvel de fontes, 
convem-lhe agendar com razoavel antecedencia suas entrevistas. 
Radios e TVs- As radios e TVs trabalham com tempo contado em segundos. 
Nas entrevistas a esses vefculos o ideal e a fonte estar preparada para dizer 
a essencia de seu pensamento em curto espa<;o de tempo. 
Mesmo que a grava<;ao se estenda, o material e de maneira geral, editado, indo para 
o ar de maneira sintetica. 
Os meios de comunica<;ao sao fundamentais para o debate das ideias e, portanto, 
para a consolida<;ao da democracia e, mesmo na hist6ria recente do Pafs, podemos 
enunciar, com facilidade, os momentos em que a imprensa se postou ao lado da 
sociedade para defender os seus direitos, quase sempre com sucesso. 
Evidentemente, a rela<;ao entre uma organiza<;ao e a imprensa parte de alguns 
princfpios fundamentais. E necessaria que haja uma compreensao clara, de ambas 
as partes, sobre os papeis que elas desempenham na sociedade e, sobretudo sobre 
a dinamica que pauta a inser<;ao de cada uma delas no mercado. 
As organiza<;6es (empresas, associa<;6es, entidades etc), devem buscar sempre um 
relacionamento sadio, transparente e profissional, com a mfdia, capacitando as suas 
fontes para o trabalho de intera<;ao com os seus publicos de interesse e com a 
comunidade. A imprensa, como mediadora, pode facilitar este trabalho de 
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comunicagao, destacando atividades e realizag6es e ajudando a contribuir para 
moldar uma imagem positiva. 
Os jornalistas veem sem preconceito a atividade de marketing direto, mas continuam 
rejeitando material sem qualidade, sem foco, o que e muito comum, tendo em vista o 
fato de muitas assessorias encaminharem material as redag6es, sem o 
conhecimento adequado do perfil dos vefculos e da dinamica de funcionamento das 
editorias, em particular. 
lsso acontece porque, em muitas ocasi6es, compra-se mailings e deles se valem 
para encaminhar seus releases ou pre-pautas, sem atentar para a adequagao do 
conteudo (notfcia que pretendem gerar) ao vefculo ou editoria especfficos. 
Embora possa parecer estranho, e pratica comum no mercado encaminhar material 
para vefculos desconhecidos pelas assessorias, o que, convenhamos, torna mesmo 
diffcil acertar o foco. 
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CONCLUSAO 
E valido ressaltar que a visao do profissional como um produto, como abordado no 
presente trabalho, deve ser uma forma de mostrar o profissional e quais sao suas 
habilidades, de que forma pode auxiliar a uma organizagao laboral. Nao chega a ser 
uma visao empresarial empreendedora, visando como objetivo principal crescimento 
econ6mico e grande rotatividade de seus produtos. 
0 relacionamento deve ser tratado como algo essencial na vida do ser humano, 
dando a ele o direito de optar pelo que quer e de que forma quer receber, sem 
interferir ou induzir qualquer escolha. 
Tratamos a n6s mesmos como um "produto" quando entramos no mundo do 
mercado de trabalho onde profissionais querem mostrar seu oficio, suas habilidades, 
qualidades eo que pode fazer pelo problema de seu "cliente". 
E vista que, todos os itens vistas de um trabalho de marketing sao detalhes que 
precisam de uma atengao especial, e muitas vezes, a propria pessoa nao consegue 
lidar com todos estes, pois sua formagao nao foi voltada ao marketing. Dessa forma, 
um assessor de comunicagao exerce papel fundamental na vida de um profissional 
que pretende trabalhar seu produto e sua imagem. 
0 profissional, quando se serve do marketing direto, ganha ao ver o movimento em 
seu estabelecimento, a procura pelo seu servigo, a divulgagao de sua imagem entre 
outros aspectos, de acordo com as caracteristicas focalizadas pela campanha de 
marketing direto desenvolvida. Dessa forma, o profissional alavanca sua carreira por 
todos os Iadas, sob todos os aspectos e pontos de vista. 
Com o desenvolvimento de sucesso de sua carreira, o profissional pode se atualizar 
e se informar de novas atuag6es, aperfeigoamentos em sua especialidade e dessa 
maneira reciclar sua formagao profissional por meio de cursos, especializag6es e 
todas as ferramentas que os vefculos de informag6es lhe trouxer. 
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Assim, o profissional entra em urn cfrculo de crescimento tambem pessoal que s6 
lhe trara beneffcios e bans reflexos em sua carreira, para a institui~ao que trabalha 
ou representa, beneficiando tambem os clientes, assim como os superiores. 
E desta maneira que o marketing pessoal vai ajuda-lo a vender-se no mercado. 
Vender sua imagem e marca e a de sua empresa, vender solu~oes aos seus 
clientes, vender admira~ao, alegria, felicidade para si, para suas equipes, para seus 
familiares, para sua sociedade, para sua corpora~ao, vender sua cidade, estado e 
pals, vender o seu papel de cidadao. Enfim, vender voce mesmo para o cliente 
interno e externo. 
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